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Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zabývá sestavením komunikačního mixu podniku MSC.Software s.r.o., 
zabývající se prodejem simulačních softwarů. Práce analyzuje komunikační mix podniku a 
navrhuje jeho zefektivnění. 
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Abstract 
 
This bachelor thesis deals with making communication mix for the MSC.Software 
Company that sells simulation software. This thesis analyzes the communication mix of the 
company and proposes it’s more effective usage. 
 
Key words 
 
Marketing, sales promotion, communication, advertising, public relations, personal selling 
 
Bibliografická citace práce: 
 
MAZUCH, J. Návrh komunikačního mixu podniku MSC.Software. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2009. 52 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Jiří 
Koleňák, Ph.D.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
 
Prohlašuji, že jsem tuto bakalářskou práci s názvem „Návrh komunikačního mixu podniku 
MSC.Software“ vypracoval samostatně s použitím literatury a zdrojů, které uvádím 
v přiloženém seznamu. 
 
V Brně dne 12. května 2009                                       ………………………..
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
 
Tímto bych chtěl poděkovat mému vedoucímu bakalářské práce, Ing. Jiřímu Koleňákovi, 
Ph.D. za ochotu a pomoc při zpracování této práce. 
OBSAH: 
 
ÚVOD .........................................................................................................8 
CÍLE BAKALÁŘSKÉ PRÁCE.................................................................9 
2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE ..........................................10 
2.1. Marketing...............................................................................................................10 
2.2. Marketingový mix..................................................................................................10 
2.3. Marketingová komunikace ....................................................................................11 
2.3.1. Neosobní komunikace.....................................................................................12 
2.3.2. Osobní komunikace ........................................................................................12 
2.3.3. Sporné otázky komunikace.............................................................................13 
2.3.4. Mezifiremní komunikace................................................................................14 
2.4. Komunikační mix ..................................................................................................15 
2.4.1. Reklama ..........................................................................................................15 
2.4.2. Podpora prodeje ..............................................................................................18 
2.4.3. Osobní prodej..................................................................................................21 
2.4.4. Public relations ...............................................................................................25 
2.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace ............................................................28 
3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU .................................................30 
3.1. Analýza společnosti ...............................................................................................30 
3.1.1. Obecná charakteristika....................................................................................30 
3.1.2. Vztahy k vyšší organizační jednotce ..............................................................31 
3.1.3. Zajišťování výrobních zdrojů, majetek firmy.................................................32 
3.1.4. Personalistika MSC.........................................................................................32 
3.1.5. Problémy běžného provozu ............................................................................33 
3.1.6. Sortiment služeb .............................................................................................34 
3.2. Analýza trhu...........................................................................................................35 
3.2.1. Zákazníci.........................................................................................................36 
3.3. SWOT analýza.......................................................................................................37 
3.4. Analýza komunikačního mixu společnosti ............................................................39 
3.4.1. Reklama ..........................................................................................................39 
3.4.2. Podpora prodeje ..............................................................................................41 
3.4.3. Osobní prodej..................................................................................................43 
3.4.4. Public relations ...............................................................................................44 
3.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace ............................................................45 
3.4.6. Zhodnocení analýzy........................................................................................45 
4. NÁVRHY ŘEŠENÍ ..............................................................................46 
4.1. Vyhodnocení nákladů návrhu ................................................................................49 
ZÁVĚR .....................................................................................................50 
Seznam použité literatury........................................................................51 
Seznam obrázků a tabulek ......................................................................52 
 
   
 8 
ÚVOD 
 
V současnosti, která se vyznačuje tvrdou konkurencí mezi podniky a celkovým poklesem 
poptávky, zapříčiněným světovou hospodářskou krizí, se žádný podnik neobejde bez 
marketingových aktivit, tedy pokud chce na trhu uspět. Nedílnou součástí těchto aktivit je 
komunikační mix, kterému se věnuji v této bakalářské práci. Je jedním z nejviditelnějších 
nástrojů marketingového mixu. Asi jeho nejznámější částí je reklama, jejímuž působení 
a vlivu je vystaven každý z nás, ale také využíváme různé podpory prodeje, oslovují nás 
prodejci a jsme cílem aktivit oslovujících veřejnost.  
 
Marketing je zaměřen především na zákazníka, na uspokojování jeho přání a potřeb, a proto 
je velice důležitou součástí již při tvorbě produktu a poté následně i při jeho prodeji. 
Příkladem může být podnik, který sice vyrobí špičkový a užitečný produkt, ale bez náležité 
marketingové podpory se potencionální zákazníci vůbec o jeho přednostech nemusejí 
dozvědět a pro podnik by to byla ztracená investice. Rovněž by se mohlo stát, že podnik 
vyrobí produkt, o kterém sice potencionální zákazníci vědí, ale není pro ně nijak potřebný. 
Je třeba pochopit, že v dnešní době se podnik může bez marketingu jen těžko obejít. 
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CÍLE BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
 
Cílem mé bakalářské práce je navrhnutí případně zefektivnění komunikačního mixu 
podniku MSC.Software. Toho bych chtěl dosáhnout tím, že si nejprve zpracuji teoretické 
poznatky, ve kterých zařadím, do které konkrétní části marketingu komunikační mix patří 
a následně objasním všechny jeho části. Na základě těchto poznatků zanalyzuji nejdříve 
společnost, abych zjistil například to, na jakém trhu působí a jaký je jeho potenciál, jaké má 
konkurenty, zákazníky, aj. Nesmím ovšem zapomenout na SWOT analýzu, ze které zjistím 
silné a slabé stránky, možnosti a příležitosti společnosti. Poté zanalyzuji současné 
využívání jednotlivých částí komunikačního mixu u MSC.Software. Na základě těchto 
všech skutečností, jenž zjistím z analýz, navrhnu případně zefektivním komunikační mix 
společnosti. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1. Marketing 
 
Pod pojmem marketing si většina z nás představí buď prodej nebo reklamu. Obojí 
sice je součástí marketingu, ale jedná se jen o část z něj. Samotný marketing znamená 
mnohem více. Když bychom chtěli marketing definovat, tak v literatuře najdeme mnoho 
definic. Obecné definice nám většinou říkají, že marketing je koncepce obchodní a výrobní 
politiky firmy, která zahrnuje průzkum trhu, plánování výrobního programu, propagaci 
výrobků a služeb s cílem dosáhnout maximálního ekonomického efektu. 
 
Kotler definuje marketing jako společenský a řídící proces, kterým jednotlivci 
a skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
produktů s ostatními. Jiné definice nám říkají, že marketing je proces zajišťování zboží 
nebo služeb, které uspokojí požadavky spotřebitele.  
 
Zjednodušeně se tedy dá říci, že pomocí marketingu hledá firma odbytový trh pro 
své výrobky, může trh ovlivňovat a působit na něj.[6] 
2.2. Marketingový mix 
 
Marketingový mix lze chápat jako soubor úkolů a dílčích opatření, jenž ve svém 
finálním důsledku pomáhají k uspokojení požadavků zákazníka tak, aby firma dosáhla 
svých cílů optimální cestou. Marketingový mix se obvykle skládá ze čtyř základních 
nástrojů tzv. 4P. 
 
1. Product (produkt) – co za služby a výrobky na trhu prodávat. 
2. Price (cena) – zahrnuje stanovení ceny, ale i poskytování a využívaní slev. 
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3. Place (distribuční cesty) – je vytváření vhodných distribučních cest tak, aby 
zákazník mohl výrobek zakoupit v určitém místě, čase a v požadovaném množství. 
4. Promotion (komunikační mix, marketingová komunikace) – má informovat 
spotřebitele a stimulovat ho, aby učinil kupní rozhodnutí.[6] 
2.3. Marketingová komunikace 
 
Cílem marketingové komunikace je přesvědčit zákazníka či veřejnost. Na základě 
přesně definovaného cíle a stanoveného způsobu přenosu informací postupně změnit 
názory, postoje či chování zákazníka, veřejnosti vůči firmě a její nabídce. Znamená to 
modifikovat mentální stránku, tj. motivaci, znalosti, představy, postoje atd. 
 
Zároveň je třeba poukázat na pravidlo minimálního účinku marketingové 
komunikace, které říká, že jestliže komunikace nepřesvědčí nové zákazníky k nákupu, 
pomůže alespoň loajalitě těch stávajících. V tvrdém konkurenčním prostředí je třeba pořád 
udržovat a poutat pozornost i současných zákazníků, jelikož loajalita k firmě se jeví 
v dnešní době více a více jako vzácnost. 
 
Neustálou prioritou marketingové komunikace zůstává také upoutání pozornosti, 
a proto v této oblasti vznikají různé velmi originální nápady, jenž jsou vytvářeny různými 
reklamními agenturami. Příkladem může být koncepce tzv. teasingu, který má za cíl 
dlouhodobě poutat pozornost zákazníka. Jedná se v podstatě o komunikaci na pokračování, 
kdy se postupně odvíjí příběh a každý díl končí nějakým příslibem. Cílem je vyvolat 
zvědavost a touhu dozvědět se, co bude dál.[7] 
 
Komunikaci můžeme rozdělit do dvou základních forem: 
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2.3.1. Neosobní komunikace 
 
Tento druh komunikace je tvořen třemi prvky a to reklamou, public relations 
a podporou prodeje. Jedná se o komunikaci bez přítomnosti osobní vazby mezi zdrojem 
a příjemcem sdělení. Tento druh komunikace se rovněž nazývá hromadná či masová 
komunikace. Neosobní komunikace se uskutečňuje zejména prostřednictvím hromadných 
prostředků – televize, noviny, rozhlas, plakáty, aj. Mezi nedostatky této formy komunikace 
patří značné ztížení zpětné vazby mezi zdrojem a příjemcem. I v případě, že propagující 
strana sleduje odezvu spotřebitelů, jsou výsledky průzkumu k dispozici se značným 
časovým odstupem. 
2.3.2. Osobní komunikace  
 
Tato komunikace se zabývá zbylou částí komunikačního mixu a to osobním 
prodejem. Osobní komunikací se rozumí osobní rozhovor mezi dvěma nebo více osobami 
a osobně adresovanou komunikací zprostředkovanou telefonním spojením nebo poštovní 
službou. Obě strany jsou v přímém kontaktu. Velkého významu zde dosahuje slovní obsah 
komunikace, ale uplatňují se i neverbální komunikační schopnosti a dovednosti. Velmi 
důležitou okolností je existence zpětné vazby mezi oběma komunikujícími stranami. 
Nejobvyklejší příklad osobní komunikace je rozhovor spotřebitele a prodávajícího nebo 
rozhovor mezi obchodními jednateli prodejní firmy a pracovníky nákupu odběratelské 
firmy.[4] 
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Tabulka 1 - Výhody a nevýhody nástrojů komunikace 
Druh 
komunikace 
Náklady Výhody Nevýhody 
Osobní    
Osobní prodej Vysoké náklady na 
jeden kontakt  
Umožňuje pružnou 
prezentaci a získání 
okamžité reakce 
Náklady na kontakt 
jsou podstatně vyšší 
než u ostatních 
forem, nesnadné 
získat či vychovat 
kvalifikované 
obchodníky 
Neosobní    
Reklama Relativně levná na 
kontakt 
Vhodná pro masové 
působení, dovoluje 
výraznost a kontrolu 
nad sdělením 
Značně neosobní, 
nelze přímo ovlivnit 
nákup, nesnadné 
kvalifikované 
měření účinku 
Podpora 
prodeje 
Může být nákladná Upoutá pozornost a 
dosáhne okamžitý 
účinek, dává podnět k 
nákupu 
Snadno 
napodobitelná 
konkurencí, působí 
krátkodobě 
Public 
relations 
Relativně levné, hlavně 
publicita. Jiné PR jsou 
nákladné, ale jejich 
frekvence nebývá tak 
častá 
Vysoký stupeň 
důvěryhodnosti, 
individualizace 
působení. Dlouhodobý 
účinek 
Publicitu nelze řídit 
tak snadno jako 
ostatní formy 
komunikace 
Zdroj: NAGYOVÁ, Jana. Marketingová komunikace není pouze reklama. Praha : VOX, 1999. 150 s. 
ISBN 80-86324-00-1. 
2.3.3. Sporné otázky komunikace 
 
V dnešní době se stále častěji stává, že hlavně masová reklama je terčem kritiky.  
 
Nejčastější námitky proti masové reklamě jsou: 
• Nepřináší společnosti žádný účinek 
• Většina spotů je útokem na inteligenci 
• Nástroje komunikace “nutí“ zákazníka, aby udělal něco, co nechce, často si nemůže 
dovolit a vlastně ani nepotřebuje 
• Reklama a osobní prodej jsou mrháním peněz 
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Obchodníci i zákazníci souhlasí s tím, že většina výše uvedených námitek je 
pravdivá. Někteří prodejci využívají neetických taktik. Některé reklamy se zaměřují na 
skupiny, jenž si koupi výrobku nemohou dovolit. 
 
I když lze komunikaci kritizovat, musíme připustit, že v dnešní době hraje velmi 
důležitou roli. Tohle je třeba příjmout a na tomto předpokladu založit hodnocení 
společenské a obchodní.[7] 
2.3.4. Mezifiremní komunikace 
 
V mezipodnikovém prostředí jsou uplatňovány všechny významné komunikační 
principy, avšak existuje zde mnoho odlišností, jako jsou na příklad produkty, zákazníci 
a trhy, rozhodování kupujícího je mnohem komplexnější a je ovlivňován jinými faktory než 
kupující na trhu spotřebitelském. Hlavní rozdíl mezi trhem spotřebitelským 
a mezipodnikovým je v tom, že spotřebitelský trh je zaměřen hlavně na jednotlivce či 
domácnosti, zatímco trh mezipodnikový je zaměřen na jiné podniky. Trh mezifiremní 
neboli B-2-B je možné rozdělit ještě na tři části a to na trh průmyslový, obchodní a státní, 
kde nejvýznamnější část tvoří trh průmyslový. 
  
Představitelé průmyslového trhu nakupují především za účelem dalšího podnikání 
a tedy i tvorby zisku. Dodavatel těchto podniků proto musí myslet na jejich specifické 
potřeby, ať se jedná o platební podmínky, či o materiálové vstupy, aj. 
 
Podnikový trh je charakteristický hlavně tím, že přístup k zákazníkům je 
individuální, existují zde přímé osobní vztahy. Tyto vztahy sice existují i na trhu 
spotřebitelském, ale ne v takové míře. Spotřebitelský trh je spíše charakteristický 
nepřímými vztahy.[3] 
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2.4. Komunikační mix 
 
Komunikační mix je často mylně zaměňován s reklamou, ta však tvoří jen jednu 
jeho součást. Komunikační mix  má za úkol informovat spotřebitele a stimulovat ho, aby 
učinil kupní rozhodnutí. Jedná se o základní prostředek komunikace mezi firmou 
a současnými nebo potencionálními zákazníky. Za pomoci komunikačního mixu se 
marketingový manager snaží pomocí optimální kombinace různých nástrojů dosáhnout 
firemních cílů.  
 
Komunikační mix se skládá ze čtyř základních nástrojů: 
• Reklama 
• Podpora prodeje 
• Osobní prodej 
• Public relations 
 
Cílem jednotlivých nástrojů je na základě informací ovlivňovat poznávací, 
motivační a rozhodovací procesy lidí v dané cílové skupině ve vztahu ke komunikovanému 
předmětu.[7] 
2.4.1. Reklama 
 
Reklama je jeden z nejdůležitějších nástrojů komunikačního mixu, zároveň je také 
jedním z nejstarších a nejviditelnějších nástrojů. Je na ni vynakládáno mnoho prostředků 
a žádná z jiných marketingových aktivit nevyvolává tolik rozporů. Řada rozsáhlých 
výzkumů se věnuje tomu, jaké vlastnosti musí reklama mít, aby byla efektivní. 
 
Při tvorbě reklamy je zapotřebí věnovat pozornost jednotlivým krokům a jejímu 
spojení se strategickým marketingovým plánem. Stěžejním bodem v tomto procesu je 
transformování kreativních nápadů do provedení reklamy, přičemž nelze opomenout různé 
formální a obsahové techniky a jejich dopad na efektivnost. 
   
 16
Reklamu lze pochopit jako placenou neosobní komunikaci firem, organizací či 
jedinců, kteří jsou v ní identifikovatelní a chtějí informovat nebo přesvědčovat osoby, 
prostřednictvím různých médii, jenž patří do určité části veřejnosti. Reklama je dobrým 
nástrojem marketingové komunikace k informování a přesvědčování lidí, přičemž nezáleží 
na tom zda podporuje produkt, službu nebo nápad. Z tohoto důvodu je reklama hojně 
užívaným nástrojem. 
 
Můžeme rozlišovat na podle čtyř kriterií různé druhy reklamy: 
Tabulka 2 - Druhy reklamy 
Vysilatel 
 
• Výrobce 
• Skupina 
• Obchodník 
• Družstvo 
 
Sdělení 
 
• Informativní 
• Transformační 
• Institucionální 
• Selektivní nebo obecně použitelné 
• Tématické nebo zaměřené na aktivity 
 
Příjemce 
 
• Zákazník 
• Mezipodnikové prostředí 
Média 
 
• Audiovizuální 
• Tisk 
• Nákupní místa 
• Přímá 
 
Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová 
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. 
 
Reklama je rovněž definovatelná podle subjektu, vysílatele sdělení. Výrobce 
používá reklamu k podpoře jeho značky. Pokud je ale zadavatelem reklamy vláda, jedná se 
o kolektivní reklamu. O kooperativní reklamě hovoříme v takovém případě, když reklamní 
kampaň připraví společně dvě firmy, např. výrobce a obchodník. 
 
Příjemcem reklamy může být zákazník i jiná firma. V případě, že příjemcem je jiná 
firma, tak se jedná o firmu, která nakupuje produkty pro další zpracování a jedná se o tzv. 
průmyslovou reklamu. 
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Reklamu lze rovněž rozlišit i podle typu sdělení. Selektivní kampaň se zabývá 
podporou konkrétní značky, zatímco druhové kampaně podporují určitou kategorii 
produktů. Tématická reklama zase formuje dobré jméno značky a produktu. A jako 
poslední bych se ještě zmínil o reklamě akční, jenž stimuluje zákazníka k okamžité koupi. 
Tohle se používá k podpoře obratu. 
 
Když se budeme zabývat cíli reklamy, tak je jednoznačné, že jedním z hlavních cílů 
je zvýšit obrat firmy v dlouhodobém časovém horizontu, avšak obrat je kromě reklamy 
ovlivněn i řadou jiných faktorů. To znamená, že ke zvýšení obratu vůbec nemusí dojít. 
Důvodem však nemusí být neúspěšná reklamní kampaň, ale může to například být 
neúspěšným produktem a špatnému načasování jeho zavedení. Existují však i kampaně, 
které nemají za cíl zvýšení obratu, ale mohou být zaměřené pouze například na posílení 
povědomí o značce. Při formulování cílů je zapotřebí brát v úvahu to, že cíle musí být 
realistické, srozumitelné a měřitelné. Tyto cíle je tedy potřeba určit tak, aby jim všichni 
porozuměli včetně zákazníků, na něž mají působit. 
 
Tabulka 3 - Cíle propagace 
Kognitivní, poznávací cíle Potřeby v dané kategorii produktu 
Povědomí o značce 
Znalost značky 
 
Afektivní cíle, emocionální a smyslové Pocity vyvolané reklamou 
Postoj k reklamě 
Obliba značky 
Postoj ke značce 
Preference značky 
Názor na značku 
Spokojenost se značkou 
 
Konativní, behaviorální cíle Nákupní záměry 
Nákup 
Opakovaný nákup 
Loajalita ke značce 
Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová 
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. 
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Rovněž bych se zmínil o existenci časové mezery mezi obdobím, kdy byli zákazníci 
vystaveni a ovlivňováni reklamou a obdobím, kdy skutečně nakupují. Například pokud 
někdo plánuje nákup nového auta v příštím roce, pak reklamy, kterým je současně 
vystaven, nepovedou k okamžité koupi, ale mohou ovlivnit jeho rozhodování v budoucnu. 
2.4.2. Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje se zaměřuje na krátkodobé zvýšení prodeje. Jedná se 
o komunikační akci, jenž má za následek dodatečné generování prodejů u stávajících 
zákazníků a na základě krátkodobých výhod má přilákat nové zákazníky. Hlavními 
vlastnostmi podpory prodeje jsou omezení v čase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení 
peněz a vyvolání okamžité nákupní reakce. Efektivita u podpory prodeje může být měřena 
mnohem příměji, než v případě reklamy a většiny dalších nástrojů marketingové 
komunikace. Efektivita podpory je spojována s mechanismem podmíněného reflexu, kdy 
chování, které je odměněno, posiluje stejné chování v budoucnosti. Pro uskutečnění tohoto 
mechanismu je zapotřebí poskytnout dostatečně velké výhody, za účelem rozpoznání 
rozdílu zákazníkem mezi výhodou a běžným vztahem, mezi cenou a kvalitou. 
Zjednodušeně se dá říci, že výhoda musí dosáhnout na práh pozorovatelného rozdílu, aby 
vyvolala změnu chování. 
 
Hlavním účelem podpory prodeje je sice okamžité iniciování prodeje, je však 
možné tento nástroj rovněž využít ke strategickým účelům, zvláště pak ke generování 
testovacích nákupů a z toho vyplývajících efektů učení, změn postojů ke značce a posílení 
loajality k ní. Avšak příliš časté používání podpory může paradoxně vést i k odlivu 
zákazníků, jelikož značka může být považována za levnou a tím se naruší pozice výlučnosti 
její kvality. 
 
Rostoucí význam podpory prodeje je však zřejmý, v dnešní době je nabízeno stále 
větší množství značek a výrobků v rostoucím počtu kategorií. Z tohoto důvodu je pro 
zákazníka velice obtížné rozlišovat značky podle jejich výlučné kvality. Důležitosti nabývá 
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funkční odlišnost mezi jednotlivými značkami a pro výrobce je stále obtížnější odlišit jejich 
značky od ostatních pomocí reklamy. V tomto případě může velice dobře posloužit podpora 
prodeje k získání pozornosti cílových skupin a pro jejich následné přesvědčení k nákupu 
dané značky. Upoutání pozornosti zákazníka prostřednictvím reklamy je v dnešní době 
stále obtížnější, neboť si jí vůbec nemusí všimnout v důsledku komunikačního zmatku. 
Navíc u zboží s rychlým obratem, přinejmenším u určité části, nejsou zákazníci moc 
loajální k určité značce a chovají se více racionálně a sledují ceny. To odráží rostoucí 
význam materiální výhody, mezi niž podpora prodeje určitě patří. Komunikační prvky 
a výhody se stávají zajímavým přesvědčovacím nástrojem, protože většina rozhodnutí o 
koupi probíhá až v místě nákupu. Komunikační aktivity jsou totiž nejefektivnější v místě a 
čase, kde se zákazník o koupi rozhoduje. 
 
Podporu prodeje můžeme rozlišit na základě dvou jevů: kdo iniciuje podporu a jaké 
jsou cílové skupiny. Iniciátorem může být jak výrobce tak i obchodník. Cílové skupiny 
mohou být tři druhy veřejnosti a to distributoři, prodejci a zákazníci. Obchodníci většinou 
zaměřují své podpůrné akce na konečné spotřebitele, zatímco výrobce může podporovat 
všechny tři cílové skupiny.  
 
Z toho vyplývají čtyři druhy podpor: 
• Zákazník podporovaný výrobcem 
• Zákazník podporovaný obchodníkem 
• Obchodní podpora výrobce pro distributora 
• Prodejci podporovaní výrobcem 
 
Zákaznické podpory mohou mít několik cílů a cílových skupin: 
• Odměňování loajálních zákazníků 
• Zvýšení tržního podílu 
• Posílení dalších komunikačních nástrojů 
• Získání nových produktů pro vyzkoušení určitého výrobku či služby 
• Posilování loajality existujících zákazníků 
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Odměňování loajálních zákazníků je velmi důležité, neboť podle mnohých je méně 
nákladné udržet si stávající zákazníky, než přesvědčovat zákazníky konkurence ke změně 
značky. Podpory proto bývají často zaměřené tak, aby stávající zákazníci opětovně 
nakoupili produkty firmy a nepodlehli pokušení koupit právě podporovaný produkt 
konkurence. Pro zvětšení tržního podílu se používá podpora ve formě např. slev při větším 
objemu nebo množství, která zvyšuje obrat a zároveň slouží jako ochrana proti konkurenci, 
protože čím větší zásobu produktů dané firmy budou mít zákazníci doma, tím míň budou 
nakupovat konkurenční zboží. Podpory mohou také posilovat účinek dalších 
komunikačních nástrojů, jako třeba reklamy. Ta bude mít větší efekt , když bude doplněna 
podporou prodeje. Při zavádění nového produktu na trh je velice důležité získání podpory 
distributorů, velkoobchodníků a maloobchodníků, jelikož zaváděný produkt musí být 
v dostatečném množství obchodů a v dostatečném množství na regálech, aby mohl takový 
produkt zákazník koupit. 
 
Podporu zákazníka je možné rozdělit do tří kategorii: finanční pobídky, podpora 
produktu a možnost vyhrát.  
 
Finanční pobídky jsou různé, avšak všechny vedou ke zlepšenému vnímání vztahu 
ceny a kvality díky nižší ceně. Asi nejcitelnější forma je snížení cen zboží pro koncového 
spotřebitele, což je rychlá a snadná podpora zákazníka výrobcem nebo obchodníkem. 
Snížení ceny vede téměř vždy ke zvýšení obratu a nevyžaduje žádné dodatečné náklady či 
nároky na obchodníka. Zákazník těží z toho, že tato výhoda není ničím podmíněna 
a k ničemu ho nezavazuje. 
 
Soutěže a různé hry jsou relativně levné, ale jen zřídka inspirují k nákupům, a proto 
nejsou vhodné k získávání nových zákazníkům, navíc nemají žádný vztah k růstu obratu 
v daném obchodě. 
 
Podpora produktu spočívá například v bezplatném získání produktu, jako podnět 
k jeho koupi nebo jako odměna za to, že ho koupil. 
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Tabulka 4 - Nástroje zákaznické podpory 
Finanční pobídky Možnost vyhrát cenu Podpora produktu 
Snížení ceny zboží v regálu 
Kupóny  
Vrácení peněz 
Extra objem 
Spořící karty 
Soutěže 
Kvízy a loterie 
 
Vzorky 
Bez poštovného 
Prémie 
Spořící karty 
Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová 
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1. 
 
Mezi podporu prodeje bych také zařadil výstavy a veletrhy, kde se setkávají výrobci 
a obchodníci různých odvětví, aby předvedli své výrobky nebo služby, navázali kontakty, 
uskutečnili obchody nebo vyměnili si třeba nápady. 
 
Marketingové komunikační cíle na veletrhu mohou být následující: 
• Prodej produktů nebo získání možnosti prodeje 
• Budování vztahů 
• Posílení image firmy 
• Demonstrace produktů 
• Budování povědomí značky a firmy 
• Sledování konkurence 
• Uvedení nových a testování nových produktů 
 
Dále sem určitě také patří dárkové a reklamní předměty opatřené logem firmy, které 
slouží k podpoře produktu a zvyšují jeho hodnotu pro spotřebitele. 
2.4.3. Osobní prodej 
 
Osobní prodej je osobní dvoustranná komunikace, která má za úkol poskytovat 
informace, navázat či udržovat obchodní vztahy, předvádět produkty nebo přesvědčovat 
určité osoby. Osobní prodej se od ostatních komunikačních nástrojů liší tím, že vyžaduje 
interakci se zákazníkem. Stal se důležitou součástí komunikačního mixu a to nejen 
   
 22
v kontaktech mezi firmami. Většina zákazníků ocení pomoc a podporu poskytnutou 
prodejcem, z tohoto důvodu firmy a různé organizace považují osobní prodej za nezbytný.  
 
Existuje několik typů osobního prodeje: 
• Obchodní prodej 
• Misionářský prodej  
• Maloobchodní prodej 
• Business to business – prodej mezi podniky 
• Profesionální prodej 
 
Obchodní prodej je především prodej produktů obchodů, supermarketům, 
obchodům se smíšeným zbožím apod. Misionářský prodej není založen na přesvědčování 
přímých zákazníků, ale zákazníků přímých zákazníků. Jako příklad bych uvedl 
farmaceutický průmysl, kde se farmaceutické firmy snaží získat lékaře k tomu, aby 
předepisovali dané léky pacientům. Přímými zákazníky jsou přitom velkoodběratelé nikoli 
lékaři. Maloobchodní prodej je založen na přímém kontaktu se zákazníkem. To znamená, 
že se jedná o klasický prodej, tak jak ho známe třeba když jdeme nakupovat potraviny nebo 
elektroniku. Prodej mezi podniky nebo-li průmyslový prodej, se zaměřuje na komponenty, 
polotovary nebo hotové výrobky a služby pro jiný podnik. Profesionální prodej je zacílen 
na navrhovatele a organizátory. Například výrobce kuchyní se bude snažit přesvědčit 
designérské firmy, aby jeho produkty dali do svých nabídek. 
 
Cílem osobního prodeje je nacházet zájemce, informovat je, předvést jim produkt, 
přesvědčit je ke koupi a poskytovat jim po-prodejní servis, přičemž důležitost jednotlivých 
kroků záleží na tom, v jaké fázi životního cyklu se produkt nachází. Nové výrobky budou 
vyžadovat hodně prezentací, aby zákazníci poznali jeho výhody. Na druhé straně již dobře 
zavedené výrobky umožňují rychlejší uzavření obchodu. Prodej však již zdaleka není 
ústředním cílem, tím je spokojený zákazník, proto se společnosti snaží vytvářet a udržovat 
dlouhodobé vztahy se zákazníkem a pro toto je osobní prodej velice vhodný nástroj. Pro 
zvýšení účinků osobního prodeje, je třeba ho podpořit ostatními nástroji komunikačního 
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mixu. Dalším cílem osobního prodeje je budování image a prezentace firmy a to zejména 
na průmyslovém trhu, kde se zákazník setkává většinou jen s obchodníkem. Záleží tedy na 
obchodníkovi, jakou image zanechá, ta se odvíjí od jeho chování a vystupování.  
 
Osobní prodej má jistě mnoho výhod, ale existují samozřejmě i nevýhody, to vše 
bych nyní shrnul. 
 
Nevýhody: 
• Osobní prodej je dosti drahý  
• Dosah a frekvence – kvůli vysokým nákladům nemohou firmy posílat ke všem 
svým zákazníkům prodejce příliš často, proto má dosah a četnost své limity 
• Narušení konzistence firemní image – jednotlivý prodejci mohou prezentovat firmu 
odlišným způsobem 
 
Výhody: 
• Poměrně velký vliv 
• Zacílené sdělení – prodejce může přizpůsobit své sdělení podle různých typů 
zákazníků 
• Interaktivita – komunikace tváří v tvář, snižuje riziko nedorozumění a je zde 
okamžitá zpětná vazba 
• Vztahy – osobní charakter prodejních návštěv vytváří podmínky k budování vztahů 
se zákazníky 
 
Proces osobního prodeje 
 
Každý prodej se nějakým způsobem liší, ale i přesto se dá proces prodeje rozdělit do 
několika stádií: 
• Výběr a klasifikace budoucích zákazníků 
• Příprava prvního kontaktu 
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• Kontakt 
• Analýza potřeb zákazníka 
• Prezentace 
• Zvládání námitek 
• Uzavření 
• Udržování vztahu se zákazníkem 
 
Výběr a klasifikace budoucích zákazníků je první stádium procesu osobního 
a skládá se ze tří kroků. První krok je sestavení profilu zákazníka, kde jde o to, že produkty 
nabízené firmou nezajímají všechny zákazníky stejně a tak je zapotřebí přemýšlet o tom, 
kdo by mohl produkt koupit. Druhý krok je sestavení seznamu potencionálních zákazníků, 
na základě předchozího kroku. Třetí krok pojednává o kvalifikaci potenciálních zákazníků, 
což znamená, že je potřeba z předchozího seznamu identifikovat ty zákazníky, kteří mají 
o produkt zájem, potřebují ho a jsou ochotni za něj zaplatit.  
 
Příprava prvního kontaktu slouží prodejci k přípravě, aby byl schopen zjistit, zda 
bude mít zákazník o produkt zájem, jak postupovat v případě odmítnutí a podle profilu 
zákazníka připravit si odpovědi na možné otázky. 
 
Při navázání kontaktu je nezbytné získat ke klientovi přístup a porozumět mu. 
Zároveň je velice důležité udělat dobrý první dojem, to znamená být vhodně oblečený, 
nabídnout vizitku, vhodně gestikulovat aj. 
 
Po navázání kontaktu následuje fáze analýzy potřeb zákazníka. V této fázi procesu 
musí obchodník odhalit skutečné potřeby zákazníka, přičemž klíčovou vlastností je zde 
ohleduplné kladení otázek a pečlivé naslouchání. 
 
Prezentace zase vysvětluje důležité vlastnosti produktu pro klienta, jako je úspora 
nákladů, času aj. Prezentace se dělí na tři základní typy. První je prezentace vytvořená 
přesně podle potřeb daného klienta, která je nejvhodnější, ale zároveň nejnáročnější na 
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vytvoření. Druhá je organizovaná prezentace, kde prodejci používají strukturu připravenou 
firmou a tu doplňují komentáři. Poslední typ se nazývá typizovaná prezentace, která je celá 
připravená firmou a prodejci ji jenom komentují. 
 
Zvládání námitek je také nedílnou součástí procesu osobního prodeje. Většina 
námitek se objeví během prezentace a obchodník musí být na ně předem připravený. Pro 
zvládnutí námitek existují různé techniky. 
 
Při uzavírání obchodu by měl prodejce podtrhnout všechny skutečnosti, na kterých 
se již dříve s klientem dohodl. V případě podmíněného uzavření se předpokládá, že má 
zákazník o produkt zájem a následovat bude už jen jednání o podrobnostech. Při 
společensky opodstatněné koupi zdůrazňuje prodejce při uzavírání obchodu reference. 
Dalším postupem při uzavírání obchodu může být zmínění reciprocity, což znamená 
ovlivnění klienta tím, že mu nabídnete dodatečné výhody, služby apod. Poslední technikou, 
o které bych se zmínil je použití hrozby, to znamená ,že obchodník podpoří zákazníkovo 
rozhodnutí o koupi tím, že mu řekne nějakou nevýhodnou zprávu, která má nastat, např. že 
sleva na určité zboží zítra už nebude. 
 
Udržování vztahu se zákazníkem po uzavření obchodu spočívá v tom, aby zákazník 
měl neustále v povědomí existenci dané firmy a v případě potřeby dalšího nákupu zavítal 
opět do dané firmy. To se může třeba uskutečňovat například pomocí zasílání informací 
o novinkách a to jak na E-mail, tak třeba i poštou. 
2.4.4. Public relations 
 
Definovat PR je možné mnoha způsoby. Jeden z nich definuje PR jako komunikační 
nástroj používaný k podpoře dobrého jména jako celku. Další nám říká, že PR je plánované 
a trvalé úsilí sloužící k vybudování a udržení si dobrých vztahů, dobrého jména 
s druhotnými cílovými skupinami zvanými veřejnost, publikum či stakeholdeři. Veřejnost 
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však v tomto smyslu je potřeba chápat, jako skupinu lidí, kterým firma přímo neprodává 
své produkty, ale předpokládá se, že ovlivňují názory ostatních na firmu.  
 
Dříve PR zahrnovalo pouze pozici tiskového mluvčího, jehož náplní bylo překonání 
rozdílných názorů mezi médii a firmou. V průběhu času se však tiskový mluvčí stal velice 
důležitou součástí PR. Ve srovnání s ostatními nástroji komunikačního mixu se u PR liší 
nejen používané nástroje (některé nástroje mohou být společné) a cíle, ale jsou odlišné 
i cílové skupiny. Dá se říci, že public relations jsou podstatně komplexnější než 
marketingová komunikace, jelikož pracuje s různými cíli a různými cílovými skupinami.  
 
Cílem PR je hlavně trvale dobré jméno a celková reputace firmy, přičemž důležitost 
reputace lze ukázat na následující skutečnosti, která spočívá v tom, že většina lidí si myslí, 
že firma s dobrou reputací má také dobrý produkt a nikdy nekoupí produkt firmy, o které 
nic neví. 
 
Mezi výhody public relations patří nákladová efektivnost, jelikož mediální pokrytí 
je zpravidla bezplatné. To umožňuje firmě zasáhnout různé skupiny lidí za zlomek nákladů, 
jenž by musely být vynaloženy za reklamu. Zároveň informace v mediích jsou, ve srovnání 
s marketingem, považovány lidmi za mnohem objektivnější a tedy i zajímavější, což je také 
nesporná výhoda.  
 
Nevýhody PR spočívají v tom, že není možnost kontroly obsahu tiskového sdělení, 
jelikož média mají různé priority a zdroje a proto se informace z médií mohou lišit od 
informací utvářených PR oddělením firmy, oproti reklamě, kde má firma plnou kontrolu 
nad komunikovaným obsahem. Další nevýhodou je obtížná měřitelnost efektivnosti PR. 
 
V oblasti public relation lze pozorovat několik trendů, které činí PR významným 
komunikačním nástrojem: 
• Udržování dobrých vztahů se zaměstnanci 
• Budování značky firmy 
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• Rostoucí povědomí zákazníků o firmě – tento trend souvisí s proaktivním PR, jenž 
vede veřejnost k intenzivnějšímu zájmu o aktivity firmy 
• Veřejnost s jedním tématem – jsou to různé zájmové skupiny 
• Globalizace – stále častější nutnost globálního působení a provádění globálních 
kampaní práce s veřejností 
• Specializace – specializace na určité oblasti PR 
 
S ohledem na typ veřejnosti lze odlišit různé typy PR: 
• Interní 
• Veřejné záležitosti, vztahy 
• Finanční PR 
• PR a vztah k mediím 
• Marketingové PR 
 
Interní PR se zabývá informováním zaměstnanců o strategických cílech firmy, o 
jejich úloze při realizaci těchto cílů a posilování jejich motivace. Zaměstnanci totiž mohou 
rozšiřovat dobré zprávy a pozitivní informace o firmě, a proto je důležité je motivovat. 
Interní komunikace souvisí s budováním firemní image, motivací a školením zaměstnanců 
tak, aby se zaměstnanci chovali při jednání s veřejností v souladu s touto identitou. Do 
interního PR je potřeba kromě zaměstnanců zařadit také odbory, akcionáře a rodiny 
zaměstnanců. 
 
Veřejné záležitosti a vztahy jsou zaměřeny na politickou a společenskou oblast. 
Jedná se o trvalé sledování trendů a problémů ve vztahu k rozhodovacím procesům vlády 
a formování názorů a postojů celé veřejnosti. 
 
Finanční PR zahrnuje investory, akcionáře, následně jejich poradce a konzultanty. 
Cílem finančního PR je budování a udržování image, zvyšující důvěru investorů. Tohle je 
velmi důležité pro budování dlouhodobých možností, jak získávat finanční zdroje. 
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PR a vztah k médiím, zde jsou velmi důležitým prostředkem média ve vztahu 
k veřejnosti, a proto je vhodné s nimi udržovat dobré vztahy. Cílem těchto vztahů je 
především informovat, ale také třeba vytvářet pozitivní image. Nepřímo jde také o podporu 
příznivé publicity o firmě, produktech aj., které podporují marketingové cíle. 
 
Marketingové PR je přímo spojeno s prodejem produktu či podporou značky. 
Uplatnění se však nachází i při oživení existujících produktů. Nástroje používané 
marketingovým PR bývají následující: sponzorství, organizování speciálních akcí aj., 
přičemž cílem je posílení vztahů s dodavateli a distributory. 
 
Úspěšné public relations má plán, jenž obsahuje podobné prvky jako ostatní 
komunikační plány. Zároveň je třeba určit cílové skupiny, cíle a sdělení, které je potřeba 
předat. Dále je nutné určit komunikační kanály a nástroje, časový harmonogram a rozpočet. 
Při realizaci ovšem nesmíme zapomenout na to, jak se bude měřit efektivnost. Je také 
zapotřebí rozlišovat různé typy PR v závislosti na cílových skupinách, cílech a používaných 
nástrojích. 
2.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace 
 
Přímý marketing 
 
Pro přímý marketing existuje mnoho definic, ale obecně můžeme konstatovat, že 
přímý marketing znamená kontaktování stávajících a potencionálních zákazníků s cílem 
vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci. Přímý marketing využívá média, jako je pošta, 
katalogy, telefonní kontakty nebo brožurky, přičemž k získání reakce se používají 
odpovědní kupóny, telefonování a osobní návštěvy. Pro používání přímého marketingu je 
nutné mít a neustále rozvíjet databázi kontaktů. Pro přímá média je charakteristická 
individualizace, tzn. zákazník je adresně osobně osloven a požádán o odpověď, zacílená 
dvoustranná komunikace a podíl zákazníka tzn. zvýšení podílu zákazníka co se týče 
množství a četnosti jeho nákupů.  
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Přímý marketing je vhodný nástroj pro různé účely: 
• Přímý prodej 
• Podpora prodeje a distribuce 
• Loajalita a udržení zákazníků 
 
Přímý marketing je možné uplatňovat jako přímý prodejní kanál nebo techniku 
distribuce bez kontaktu s obchodními mezičlánky, jako jsou například výhradní prodejci. 
 
Co se týče podpory prodeje a distribuce je možné přímý marketing použít k podpoře 
prodejního týmu, dealerů aj. I když se následný prodej realizuje přes obchodní mezičlánky, 
tak přímý marketing tento prodej připraví a stimuluje. 
 
Internetová komunikace 
 
Internet je v dnešní době velmi oblíbeným médiem s velkým počtem 
potencionálních zákazníků a také s velkým potenciálem jako efektivní kanál pro reklamu, 
marketing a přímý prodej. Internet kombinuje dosah typický pro masová média spolu 
s možností individualizací sdělení a vytvoření dvoustranného dialogu. K důležitým 
vlastnostem internetu patří jeho globální dosah, kterého je dosaženo za nízkých nákladů.  
 
Reklama na internetu je médium, které v sobě spojuje pozitiva tradičních médií 
s pozitivy nových, jako je třeba interaktivnost. Existují dva modely internetové reklamy. 
První model používá E-mail a druhý je založen na webu, přičemž v každém lze rozlišit 
několik reklamních technik. 
 
E-mail: 
• Bannery v E-mailech 
• Sponzorování E-mailových novin 
• Direct mail 
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WWW reklama: 
• Buttony – jsou velmi malé bannery s uvedením sponzora 
• Bannery 
• Push reklama – umožňuje, že určitý obsah, který si uživatel předběžně vybere je 
zaslán do jeho počítače v okamžiku připojení k síti, bez nutnosti surfováni na webu 
• Interstitials – souvisí s push reklamou, přičemž se jedná o nečekanou reklamu, která 
přichází, když uživatel často využívá push technologie.[3] 
 
3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1. Analýza společnosti 
3.1.1. Obecná charakteristika 
 
Firma, kterou jsem si vybral pro svoji bakalářskou práci se jmenuje MSC.Software 
s.r.o. (dále jen MSC)  se sídlem v Brně na ulici Příkop 843/4. 
 
MSC je americká softwarová společnost s hlavním sídlem v Santa Ana, Kalifornie, 
USA. V České republice má své zastoupení v Brně, odkud koordinuje svoji činnost v České 
a Slovenské republice, Polsku, Rumunsku, Bulharsku, Maďarsku, Srbsku, Chorvatsku 
a Slovinsku. Historie firmy sahá až do roku 1963, kdy byla založena pány Richardem 
MacNeal a Robertem Schwendler a odtud pochází i název MSC, jenž je zkratkou pro 
MacNeal – Schwendler Corporation. Hned od počátku se MSC zabývalo vývojem 
simulačních softwarů a tohoto odvětví se drží dodnes. Byli to právě pánové MacNeal 
a Schwendler, kteří naprogramovali první program a uvedli jej na trh. Úspěch programu na 
sebe nenechal dlouho čekat. MSC okamžitě začala spolupracovat s NASA a stala se 
světovou jedničkou v dané oblasti působení. Své postavení si drží dodnes. 
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V současnosti MSC Software zaměstnává více než 1200 lidí v 23 zemích světa 
a jejich produktů využívá tisíce firem ve stovkách odvětví průmyslu. Konkrétně v České 
republice má MSC Software s.r.o. 10 zaměstnanců. 
 
Právní forma MSC.Software v České republice je společnost s ručením omezeným 
čili s.r.o. Její základní kapitál je 25 297 000,- Kč. Společnost vznikla 19.listopadu 1997 
a v dnešní době je zastupovaná jedním jednatelem, přičemž způsob zastupování je, že za 
společnost jedná a podepisuje jednatel. MSC.Software s.r.o. je 100% vlastněno společností 
MSC.Software Corporation se sídlem ve Spojených státech amerických. Z toho vyplývá, že 
MSC.Software s.r.o. je dceřiná společnost americké společnosti MSC.Software 
Corporation. 
3.1.2. Vztahy k vyšší organizační jednotce 
 
Jak jsem se již dřív zmínil, MSC Software s.r.o. je dceřinou společností MSC 
Software Corporation, se sídlem v Kalifornii, která je také hlavním a jediným podílníkem. 
Česká pobočka společnosti je přímo podřízena po obchodní stránce MSC Software GMBh., 
se sídlem v Mnichově, která je evropskou centrálou. Veškerá obchodní hlášení o prodejích 
jsou pravidelně reportovány přímo do tohoto sídla společnosti, kde se také kontrolují 
a obchodně a právně upravují smlouvy, uzavírané českou filiálkou. 
 
Předmět podnikání firmy MSC.Software s.r.o. je dle obchodního rejstříku následující: 
 
 Činnost organizačních a ekonomických poradců ve strojírenství 
 Obchodní živnost-koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
 Zprostředkovatelská činnost 
 Technické výpočty a kreslení 
 Technické poradenství v průmyslu 
 Marketingový průzkum a poradenství 
 Poskytování software 
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Tohle vše znamená, že MSC se zabývá prodejem softwarových produktů, následně 
jejich podporou, údržbou a v neposlední řadě prodejem technických výpočtů na zakázku. 
Vývoj produktů v České republice neprobíhá, ten je soustředěn ve vývojovém centru 
v sídle společnosti ve Spojených státech amerických. 
3.1.3. Zajišťování výrobních zdrojů, majetek firmy 
 
Výrobním zdrojem se v tomto případě myslí vývoj softwaru. Ten se nachází mimo 
území České republiky. Majetkem MSC se rozumí upsaný kapitál, lidské zdroje a hlavně 
produktové know - how. 
 
Financování společnosti 
 
Společnost MSC je financována jediným podílníkem, kterým je MSC Software 
Corporation. V praxi toto znamená, že MSC je si zcela soběstačná a veškeré zdroje 
financování získává prodejem nebo údržbou produktů. Také česká pobočka funguje 
stejným způsobem, takže je schopná si zcela na sebe „vydělat“. Jejich příjmy navyšují 
nejen prodeje nových softwarů, ale také výpočty a údržba prodaných produktů. Nelze také 
opomenout, že přínosem pro firmu je také organizování vysoce sofistikovaných školení. Na 
základě uzavíraných smluv mezi českým či slovenským zákazníkem a evropskou centrálou 
v Mnichově, jsou platby od  těchto zákazníků poukázány  přímo na účet evropské centrály. 
Odtud je zase stanovené procento z prodeje převedeno zpět na účet MSC Česká republika. 
3.1.4. Personalistika MSC 
 
Organizační struktura firmy je následující. Ve vedení je ředitel společnosti, který je 
také jednatelem. O veškerou administrativní činnost se stará administrátorka. O hlavní 
prodeje se stará ředitel společnosti za asistence obchodního zástupce. Součástí společnosti 
je  technické oddělení, které řídí technický ředitel a pod něj ještě spadají techničtí 
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konzultanti. Kvalifikační požadavky na zaměstnance jsou různé a liší se samozřejmě podle 
dané pozice. MSC také nabízí různé benefity. 
 
Organizační struktura společnosti je následující: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1 - Organizační struktura společnosti 
3.1.5. Problémy běžného provozu 
 
Jelikož ve zmíněném oboru je dosti silná konkurence, jeví se tento problém jako 
nejdůležitější. Nehledě na to, že v současné době má MSC vedoucí postavení na trhu, je 
třeba podniknout veškeré kroky k jeho udržení. Určitě by k tomu přispěla větší stabilita 
vedení společnosti přímo v centrále v USA, kde v současnosti dochází k velkým 
personálním změnám, což jistě dané situaci moc nepřispívá. Je ale třeba věřit tomu, že pod 
novým vedením bude umět lépe čelit nástrahám konkurence a lépe využívat možnosti trhu. 
 
Je třeba také zmínit, že informační technologie už nedosahují své unikátnosti jako 
dříve a proto celkově v tomto odvětví ceny neustále klesají.  
TECHNICKÝ 
ŘEDITEL 
TECHNIČTÍ 
KONZULTANTI 
JEDNATEL A 
ŘEDITEL 
ADMINISTRÁT
ORKA 
OBCHODNÍ 
ZÁSTUPCI 
   
 34
Problémem je také nedostatek kvalifikované pracovní síly, kde i MSC již  sahá 
k možnostem využít potenciál absolventů vysokých škol a „vycvičit“ si je ke svým 
potřebám. Nelze také zcela opomenout klesající pracovní morálku (v některých případech). 
3.1.6. Sortiment služeb 
 
Portfolio produktů MSC je zaměřeno na téměř všechna odvětví průmyslu, ale hlavní 
zaměření je hlavně na průmysl letecký, automobilový, těžkého strojírenství, 
elektrotechnický a strojírenský. Dále MSC působí v oblasti vzdělávání. Produkty MSC jsou 
Nastran, Patran, Marc, Dytran, Afea, Fatigue a Adams. Novinkou je kombinace uvedených 
produktů s názvem MasterKey. 
 
Nastran je řešič MKP (metoda konečných prvků) a používá se například pro 
pevnostní analýzy, to znamená například simulaci pevnosti trupu letadla nebo pevnosti 
karosérie auta, dále se používá pro simulaci vedení tepla, simulaci proudění aj.  
 
Patran je prepost procesor, což znamená, že vyhodnocuje data získaná z Nastranu.  
 
Marc je řešič nelinearity, deformace a kontaktní úlohy, to znamená, že simuluje 
např. chování ložiska, dále třeba nápravy a nebo chování celého auta.  
 
Dytran se zabývá simulacemi rychlých dějů, to je např. simulace výbuchů, crash 
testů, aquaplaningu, pádu mobilu na zem, vlétnutí ptáka do turbíny letadla, nafouknutí 
airbagů aj.  
 
Afea je kombinace Marcu a Patranu.  
 
Fatigue je únavový řešič, což znamená, že simuluje např. kde a za jak dlouho 
vzniknou nebo jak se budou rozšiřovat praskliny, třeba v trupu letadla. Dále simuluje třeba 
kolikrát se otevřou a zavřou dveře auta, než se něco na nich pokazí.  
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Adams provádí simulace kinetických a dynamických dějů, jako příklad bych uvedl 
simulace pohybu pístu, rotace turbíny, točení ložiska.  
 
 MasterKey je pružný licenční systém, který poskytuje přístup k portfoliu 
simulačních softwarů MSC v jednom licenčním klíči. Při využití MasterKey si zakoupíte 
určité množství tzv. tokenů, které jsou pak použity k přístupu a spuštění produktů MSC. 
Jednotlivé produkty vyžadují ke spuštění určité množství tokenů. Po ukončení aplikace jsou 
tokeny vráceny zpět pro další použití. Nezáleží tedy na tom, jaký produkt chcete používat, 
záleží na tom, zda máte dostatek tokenů pro požití určitého produktu. Tohle všechno jsou 
veškeré produkty MSC. Přesto, že jsou světovou špičkou na trhu, mají samozřejmě i 
konkurenci. 
 
Ceny produktů a služeb 
 
Ceny za produkty a poskytované služby nelze stanovit fixním sazebníkem. Odvíjí se 
od potřeb zákazníka a daného projektu, lze říci, že jsou to ceny tzv. „šité na míru“. Ceny se 
liší svým účelem a prostředím, do kterého jsou projekty předkládány. Jinak bude stanovena 
cena výukového programu na vysoké škole, kde je velkým zájmem společnosti naučit a de 
facto si vyškolit specializované pracovníky na vývoj a podporu produktů, oproti cenám, 
které se stanovují pro výrobní sféru.  
3.2. Analýza trhu 
 
Potenciál trhu České a Slovenské republiky je i po deseti letech působení 
společnosti na trhu, nadále dostatečně velký. Působí zde řada velkých, středních a malých 
firem, využívajících produkty MSC pro svůj další růst a rozvoj. Je zde však také mnoho 
společností, které využívají konkurenční software, či o těchto možnostech ani neví. Tohoto 
je potřeba využít a získat tak co nejvíce zákazníků. Největší možnosti v rámci trhů Česka 
a Slovenska se nachází v automobilovém, leteckém, hutním a strojírenském průmyslu.  
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Společnost chce však více expandovat a vidí obrovský potenciál v rychle se 
rozvíjejících ekonomikách států východní Evropy, jako jsou například Srbsko, Makedonie, 
Rumunsko, Bulharsko, Chorvatsko. Tyto státy nemají ekonomiku  na tak vysoké úrovni, 
jako je ve státech střední a západní Evropy, ale průmysl v těchto oblastech zažívá rychlý 
růst a v tom vidí MSC největší potenciál. Společnost také těží ze skutečnosti, kdy velké 
firmy, kvůli úspoře nákladů a levnější pracovní síle, přesouvají výrobu do těchto zemí.  
V těchto zemích společnost nemá přímé zastoupení, ale jejich produkty a služby jsou 
nabízeny a poskytovány obchodními partnery. Jedná se o tzv. „resellery“. Výhoda spočívá 
v tom, že tito smluvní partneři jsou místní firmy a velmi dobře znají poměry a firmy daného 
regionu. To dává MSC výhodu oproti konkurenci, která je na těchto trzích slabá nebo téměř 
nulová. Je zde však nutné počítat s možnými problémy týkající se solventnosti zákazníků. 
Ale to už patří k riziku podnikání. Na těchto trzích se nejvíce rozvíjí automobilový, letecký 
a strojírenský průmysl.  
 
Konkurence v odvětví, ve kterém MSC působí je velmi silná, působí zde řada firem, 
z nichž největší jsou čtyři a to Ansys, UGS, Abaqus a Cosmos. Přesto má MSC téměř 30% 
podíl na trhu, zbytek si rozděluje konkurence.  
3.2.1. Zákazníci 
 
Mezi zákazníky MSC patří převážně společnosti v různých odvětvích průmyslu. 
Hlavní zákazníky dle jednotlivých oborů najdeme v automobilním průmyslu 29 %, 
leteckém průmyslu 24% a těžkém průmyslu 15 %.  Celosvětově mezi ně patří řada 
významných společností, jako příklad bych zde uvedl firmy VW, Fokker, Boeing, Porsche, 
Geci, PZL, Renault, Škoda, Walter, EC Engineering, Mercedes Benz, Tatra aj.  V níže 
uvedené tabulce najdeme procentuální rozdělení uživatelů dle jednotlivých odvětví. 
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Obrázek 2 - Přehled uživatelů dle odvětví  
 
3.3. SWOT analýza 
 
Tabulka 5 - SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
Zázemí nadnárodní společnosti 
Kvalita a úroveň poskytovaných služeb 
Diversifikované portfolio uživatelů 
Největší v oboru 
Dominantní postavení na trhu 
Stagnace ve vývoji produktů 
Přesouvání vývoje do tzv. zemí třetího světa 
Vzájemná komunikace mezi pracovníky 
 
Příležitosti Hrozby 
Expanze na další evropské trhy 
Využití produktů v nově vznikajících 
odvětvích 
Vyšší finanční podpora vývoje 
Rostoucí konkurence 
Snižující se poptávka  
Klesající ceny v oblasti IT 
UŽIVATELÉ DLE ODVĚTVÍ
4%
8%
7%
15%
29%
24%
2%
11%
Vzdělávání
Služby
Elektrotechnický průmysl
Strojírenský průmysl
Automobilový průmysl
Letecký průmysl
Ostatní
Reseller
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Slabé stránky společnosti 
 
Jedním z hlavních nedostatků či slabých míst je „zaspaný“ vývoj produktu 
v některých segmentech, což nahrává konkurenčním firmám. Příčinu MSC spatřuje 
v přesouvaní vývoje produktů z americké centrály do Indie (zřejmě z důvodu levnější 
pracovní síly, ale projevuje se to horší organizací práce).  
 
Vedle tohoto problému je velmi slabým místem společnosti vzájemná komunikace 
mezi pracovníky, čemuž lze v dnešní době předejít různými odbornými školeními či 
semináři, které jsou dnes ve velké míře na různých úrovních organizovány a nabízeny.  
 
Silné stránky 
 
Velkým přínosem je zázemí nadnárodní společnosti, která má rovnoměrné 
geografické působení po celém světě. Toto je jistě velmi pozitivně vnímáno zákazníkem, 
který v tomto zázemí spatřuje stabilitu a velmi kvalitní úroveň poskytování služeb. Další 
výhodou je diversifikované portfolio uživatelů, což je dobré při stagnaci určitého odvětví 
průmyslu, kde ostatní odvětví pomohou výsledky společnosti udržet. A velmi podstatné je, 
že společnost je neustále největší v oboru a její produkty patří k naprosté technologické 
špičce.  
 
Příležitosti 
 
Velkou možnost a příležitost spatřuje MSC v expanzi na další evropské či světové 
trhy. Co se týká české pobočky, její současnou prioritou je získání trhů např. v Makedonii 
či bývalých zemích Sovětského svazu. Tyto trhy skrývají nové možnosti pro další 
zvyšování portfolia zákazníků a následně i obratu společnosti. Další příležitosti jsou v nově 
aplikovatelných odvětvích, jako je například elektronický průmysl, či biomedicína.  
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A v neposlední řadě, také zvýšení investic do vývoje by bylo jistě velkým přínosem 
a pomohlo by k udržení zatím jedinečné pozice na trhu. 
 
Hrozby 
 
Asi největší hrozbou pro MSC je její konkurence, která je opravdu silná a pokud 
MSC nebude vyvíjet dostatečné úsilí pro udržení si svého jedinečného postavení na trhu, 
může se kdykoliv stát, že konkurence nahradí její pozici. Toto by poté mělo za následek 
úbytek klientů, jelikož ti by raději šli k silnější konkurenci, ve které by spatřovali větší 
jistotu. Další hrozba spočívá v tom, že neustále klesají ceny v oblasti IT, jelikož tento 
průmysl přestává být tak unikátní, jak tomu bylo dříve.  
3.4. Analýza komunikačního mixu společnosti 
 
Než přistoupíme k jednotlivým částem komunikačního mixu, je třeba zmínit, že 
společnost působí na trhu průmyslovém, nikoliv spotřebitelském. To ovlivňuje i vlastnosti 
jednotlivých částí komunikačního mixu. Odlišnosti nejsou značné, ale nějaké jsou. Hlavní 
rozdíl mezi spotřebitelským a průmyslovým trhem spočívá v tom, že průmyslový trh je 
zaměřen na podniky, spotřebitelský na jednotlivce.  
3.4.1. Reklama 
 
Jak jsem se již zmínil, společnost MSC působí na průmyslovém trhu a podle toho  
se také odvíjí i způsob reklamy. Nemá smysl platit televizní či rozhlasovou reklamu, která 
by sice mohla oslovit mnoho lidí, ale nepřinesla by žádaný efekt, jelikož zákazníky MSC je 
vyhraněná skupina uživatelů a je potřeba k tomu používat média, která jsou k tomu 
uzpůsobena. Navíc, co se týká televizního spotu, byl by pro společnost zbytečně nákladný.  
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Reklama ve společnosti MSC není v současnosti moc využívána z důvodů 
omezených financí. Dříve si společnost platila inzerci v odborných časopisech Computer 
World, Computer Design a CAD,  zabývající se oblastí IT. Placená inzerce byla vždy 
v jednom z těchto tří časopisů a periodicky se opakovala, přičemž velikost inzerce byla 
většinou celostránková. Grafická úprava inzerce byla vždy ve firemních barvách 
a oslovovala potencionální uživatele v mezipodnikovém prostředí. Reklama byla zaměřena  
na konkrétní službu, kterou společnost nabízí, například simulace dynamiky.  
 
Cena reklamy se odvíjela od velikosti, počtu opakované reklamy a umístění. Čím 
bylo více reklamy, tím výhodnější cenové podmínky byly poskytnuty. Konkrétní ceny se 
pohybovaly mezi 60.000,- - l00.000,- Kč bez DPH.  
 
V současnosti je ve společnosti využívána jediná forma reklamy a to skrytá 
reklama. Toto funguje tím způsobem, že stávající odborný uživatel napíše článek do 
odborného časopisu, kde popisuje způsob řešení vzorových úloh simulací a provede 
vyhodnocení, které je zdánlivě neutrální, ale přitom je zmíněno použití MSC produktů. 
Tato reklama nese s sebou minimální náklady, které spočívají v udržování vztahů 
s odborníky publikující odborné články. Tyto časopisy si samy vyhledávají odborníky 
k napsání článků k dané tématice, které poté publikují. Tento způsob reklamy se jeví velmi 
účinným, jelikož slovo odborníka má poměrně velkou váhu a dokáže ovlivnit potencionální 
zákazníky. 
 
Společnost MSC také podporuje své obchodní partnery (resellery) v jejich 
reklamních aktivitách příspěvkem na pokrytí nákladů reklamy a to ve výši 50%. Tento 
příspěvek se vztahuje na reklamu podporující semináře, odborné konference, veletrhy 
a výstavy a hlavně produkty společnosti.  
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3.4.2. Podpora prodeje 
 
 Podpora prodeje je v této společnosti poměrně hodně užívaná a je vcelku efektivní. 
Zaměřuje se na krátkodobé zvýšení prodeje a také na generování dodatečných prodejů u 
stávajících zákazníků a pomocí krátkodobých výhod má také přilákat nové zákazníky.  
 
 Nejprve bych se zmínil o pravidelné účasti společnosti na Mezinárodním 
strojírenském veletrhu v Brně, který patří k největším v Evropě a stále vyniká vysokou 
účastí jak vystavovatelů, tak odborné veřejnosti. Koná se každoročně a společnost MSC 
zde vždy představí nějakou novinku, týkající se produktů. Na veletrhu má společnost 
jedinečnou možnost k posílení vztahů se zákazníky, ke zvýšení image firmy, či demonstraci 
produktů a posílení značky společnosti. Jednou z největších výhod je rovněž sledování 
konkurence, přičemž má šanci sledovat produkty, porovnat jejich cenu a v neposlední řadě 
také porovnat či posoudit jakým způsobem se prezentuje. Neočekává se, že právě na 
veletrhu společnost uzavře kontrakt, ale je to zejména místo, které slouží k vytváření 
nových obchodních kontaktů a příležitostí. Náklady na veletrh, který trvá pět dní se 
pohybují zhruba okolo 180 tisíc korun. V ceně je zahrnutý pronájem plochy, stavba 
a vybavení stánku, pojištění a jiné náklady. Cena je poměrně vysoká, ale společnosti se to 
v dlouhodobějším horizontu určitě vyplatí.  
 
 Další úspěšnou akcí pro zvýšení prodejů se jeví odborná uživatelská konference, 
která se koná každý rok a těší se vysoké účasti a velkému zájmu ať už stávajících či 
potencionálních uživatelů. Konference trvá dva dny a jsou zde prezentovány různé 
přednosti programů MSC a to včetně zkušeností uživatelů. Tato akce je pojatá jako 
společensky-odborná, to znamená, že účastníci se zde doví nejen nové informace týkající se 
produktů, služeb či uživatelských zkušenosti, ale také se zúčastnění setkávají mezi sebou 
neformálně, mohou se vzájemně podělit o poznatky s používáním produktů, blíže se 
seznámit a do budoucna spolu třeba i nějakou formou spolupracovat. Během dne probíhají 
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jednotlivé prezentace a večer je připraven program. Toto setkání se pravidelně koná na 
Brněnské přehradě, kde je připravena večerní vyjížďka parníkem pod hrad Veveří a večer 
pak neformálně pokračuje pečlivě připraveným programem. Celkové náklady na konferenci 
jsou poměrně vysoké, když vezmeme v úvahu, že je konference dvoudenní. Pohybují se 
okolo 150 tisíc korun, přičemž účastníci hradí navíc ještě účastnický poplatek okolo 1500 
korun na osobu. V nákladech je zahrnuta celodenní strava a veškerý program. Počet 
účastníků se pohybuje okolo 100 – 120 lidí.  
  
MSC rovněž pořádá semináře na různých technických vysokých školách, kde 
poskytuje informace o svých produktech. Prezentace jsou určeny pro studenty, pro které 
jsou produkty MSC součástí výuky. Tímto společnost zvyšuje možnost budoucí koupě 
svých produktů, jelikož studenti, kteří budou již tyto produkty znát, zvyšují tak  
pravděpodobnost, že se někteří z nich po ukončení studia stanou novými uživateli těchto 
produktů. Co se týká nákladů, ty jsou pouze v cestovném a čase školícího technika.  
 
 Velkou výhodou pro zvýšení prodeje je zavedení produktu MasterKey. Tento 
univerzální klíč k otevírání jakýchkoliv produktů MSC dává společnosti velkou výhodu 
oproti konkurenci a může přinést také úsporu nákladů pro klienta. Zákazník má možnost 
spuštění odlišných typů analýz v průběhu jednotlivých fázích vývoje. Získá také přístup 
k zřídka používaným aplikacím, což by pro něho bez použití tohoto produktu bylo finančně 
náročné.  
 
 Další formy podpory prodeje u společnosti jsou například slevy na určité druhy 
produktů nebo služeb. Platnost nabízených slev je většinou půlroční a sleva se pohybuje 
v rozmezí 20 - 50 % a získá ji každý, kdo nakoupí právě zvýhodněný produkt. Další typ 
slev je určen pro stávající zákazníky a spočívá v tom, že když má stávající zákazník 
nakoupený již nějaký software a zároveň si platí pravidelnou údržbu, má nárok na slevu při 
nákupu nového produktu v takové výši, jaká byla investice do předchozího nákupu určitého 
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produktu. Například mám nakoupený software za 10 tisíc korun a chci koupit další 
software za 50 tisíc korun. Tak si z této částky mohu odečíst těch 10 tisíc korun pořizovací 
ceny. MSC rovněž uplatňuje individuální množstevní slevy. V neposlední řadě nesmím 
také opomenout různé reklamní předměty, které společnost částečně dostává z mateřské 
firmy, ale také pro příležitostné akce si sama tyto obstarává.  
3.4.3. Osobní prodej 
 
 Osobní prodej je osobní dvoustranná komunikace, která na průmyslovém trhu, na 
kterém firma MSC působí, hraje velmi důležitou roli, jelikož podnikový trh je 
charakteristický tím, že přístup k zákazníkům je značně individuální a existují zde přímé 
osobní vztahy.  
 
 Tento způsob prodeje mají ve firmě na starosti obchodní zástupci, kteří pravidelně 
navštěvují zákazníky, ať již stávající či potencionální. Dá se říci, že veškeré prodeje 
probíhají a jsou založeny na vzájemném kontaktu, čili na osobním prodeji. Cílem tohoto 
typu prodeje je vyhledávat zájemce, informovat je o produktech, poskytnout jim veškeré 
informace o výhodách produktu, o jeho přednostech a o případných úsporách při jeho 
používání. Také jsou budoucí zákazníci pozváni na podrobnou prezentaci či předvedení 
daného produktu a na výukových programech si mohou sami vyzkoušet jeho používání. Je 
však také potřeba po úspěšném prodeji poskytnout zákazníkovi veškerý servis, uživatelskou 
podporu. Zákazníci dostanou rovněž záruku na to, že jimi zakoupený software přinese 
žádaný výsledek, pokud ne, jsou firmou odškodněni (finanční částkou). MSC také používá 
nepřímou formu prodeje pomocí obchodních partnerů v zemích, kde přímé zastoupení by 
pro společnost nebylo výhodné. Tento prodej probíhá tak, že obchodní partneři jsou 
zainteresováni na zisku, vyhledávají zákazníky v daném regionu a poskytují jim veškerou 
podporu a servis. Jejich marže je cca 30% z uzavřených obchodů.  
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 Osobní prodej firmě přináší mnoho výhod, ale existují samozřejmě i nevýhody. 
Mezi výhody patří, že při osobní komunikaci mají k sobě zákazník i prodejce daleko blíže 
než u ostatních forem prodeje. Je to více méně založeno na osobních kontaktech, které se  
vytváří poměrně komplexně, navíc do hloubky a s osobní vazbou. Další výhodou je, že při 
této formě komunikace se výrazně snižuje riziko nedorozumění a je zde okamžitá zpětná 
vazba. Nevýhodou je časová a finanční náročnost vytváření takových vazeb.  
3.4.4. Public relations 
 
 V České republice se společnost public relations příliš nevěnuje. Vše v tomto směru 
organizuje mateřská firma, která vydává nejrůznější tiskové zprávy, ať už se týkají 
organizace společnosti, vystupování společnosti vůči úřadům, přínosů produktů pro 
odbornou i laickou veřejnost, získávání nových klíčových zákazníků, zejména těch 
nadnárodních nebo spolupráce s veřejně prospěšnými odbornými organizacemi, například 
s FAA (Federal Aviation Agency). Po leteckém neštěstí nad Lockerbie firma přispěla 
k vytvoření bezpečného leteckého nákladového prostoru, který i v případě exploze v něm 
zajistí letadlu bezpečný dolet do nejbližšího letiště. Tímto svým příspěvkem 
k všeobecnému zvyšování bezpečnosti v automobilovém, lodním a leteckém odvětví MSC 
posiluje svůj vliv na klíčové odborníky a instituce, které udávají tón vývoje nových 
kvalitativně lepších produktů na světovém trhu. V České republice se podílí na vývoji 
nových produktů v rámci grantových programů jak Evropské unie, tak i České republiky. 
Ve složité hospodářské situaci v současné době tak napomáhá uvádění nových kvalitativně 
lepších produktů na trh a přispívá tak k jeho oživení. MSC spolupracuje také při vývoji 
nových modelů Formule 1 se špičkovými automobilovými týmy světových automobilových 
společností, čímž si vylepšuje svůj image a povědomí firmy, která je nositelem 
inovativních řešení v této populární oblasti. 
 
 
 
 
   
 45
3.4.5. Jiné druhy marketingové komunikace 
 
Přímý marketing 
 
Přímý marketing není v lokální firmě využíván, i když dříve společnost plánovala 
zavedení „call centra“, pak však od něj upustila. Tento druh komunikace používají  některé 
pobočky evropských zemi, ale všeobecně lze říci, že vztah k této formě komunikace není 
vstřícný. 
 
Internetová komunikace 
 
 Z internetové komunikace společnost využívá „direct mail“, který rozesílá svým 
uživatelům. Informuje se v něm o nových verzích produktů, o vylepšení software nebo 
případných závadách. Touto formou jsou rovněž nabízeny různé formy slev. MSC rovněž 
publikuje pro své uživatele a obchodní partnery obchodní zpravodaj, obsahující novinky 
v oblasti nových verzí software, jeho využívání u zákazníků. Internetová komunikace je 
také částečně využívána k propagaci společnosti. Náklady na tuto formu komunikace jsou 
minimální. Společnost má rovněž své webové stránky, které, co se týká informací, jsou 
velmi zdařilé, najdeme tam veškeré potřebné kontakty, nabídku služeb, produktů a jiné. Po 
grafické stránce působí stránky  jednoduše, ale přehledně.  
3.4.6. Zhodnocení analýzy 
 
Společnost  ve větší či menší míře využívá všechny části komunikačního mixu. Co se týká 
reklamy, tak využívá tzv. skrytou reklamu a podporuje své obchodní partnery v jejich 
reklamních aktivitách. V rámci  podpory prodeje se společnost účastní Mezinárodního 
strojírenského veletrhu v Brně, pořádá uživatelskou konferenci a semináře na vysokých 
technických školách. Samozřejmostí jsou různé slevy, výhody pro věrné zákazníky 
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a v neposlední řadě reklamní a dárkové předměty. Osobní prodej u MSC zprostředkovávají 
obchodní zástupci, přičemž velmi důležitou roli zde hrají vzájemné kontakty, důležité pro 
prodej a vzájemnou komunikaci mezi oběma stranami. Public relations v České republice 
není využíváno, je realizováno na celosvětové úrovní mateřskou společností. Co se týká 
internetové komunikace, MSC má své webové stránky, rozesílá svým uživatelům formou 
tzv. direct mailu různé informace a rozesílá obchodní zpravodaj.  
4. NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
 Na základě analýzy komunikačního mixu společnosti MSC jsem dospěl k názoru, 
že společnost  ve větší či menší míře využívá všechny jeho části. Jsou však  zde stále ještě  
rezervy, které by bylo dobré zaplnit. Musím však znovu připomenout působnost firmy na 
průmyslovém trhu. 
 
 Z analýzy reklamy u společnosti vyplývá, že ji firma málo využívá, a proto bych 
zde uvedl pár návrhů pro její zlepšení. Doporučil bych společnosti obnovit tištěnou inzerci 
v odborných časopisech (Computer World[2], Computer Design[1] a IT CAD[5]) 
v pravidelných časových intervalech, doporučoval bych půlročně.  Reklamu bych zaměřil 
na podporu buď určitých služeb, například simulace dynamiky a nebo bych uvedl seznam 
všech produktů, nabídku služeb, případně školení. Samozřejmě nesmíme zapomenout na 
základní kontakty společnosti. Co se týká velikosti stačil by formát A5, navržen přehledně 
a heslovitě tak, aby na první pohled bylo zřejmé co firma nabízí a kde najdeme potřebné 
informace. Cena takové inzerce se pohybuje cca od 34.000,- do 55.000,- Kč , procento 
slevy při opakované inzerci se dle četnosti nachází v rozmezí 3 – 12%.  
 
Rovněž bych se zaměřil na „branding“, což je posílení povědomí o značce. Navrhuji opět 
tištěnou reklamu ve výše zmíněných odborných časopisech s tím, že by bohatě stačila 
reklama na 1/6 stránky za cenu 15.000,- až 20.000,- Kč. Reklamu bych opakoval opět 
půlročně a doporučoval bych jejich střídání tak, aby se jedna z nich objevovala každého 
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čtvrt roku. Obsahovala by pouze logo společnosti, kontakt a například slogan typu 
„MSC.Software – světová jednička v inženýrských simulacích“.  
 
 U podpory prodeje bych doporučil společnosti nabízet  různé balíčky produktů za 
výhodnějších cenových podmínek, než kdyby si kupovali jednotlivé produkty zvlášť. Tyto 
balíčky by mohly rovněž obsahovat určitý produkt včetně implementace a následného 
servisu. Dále by mohli zkusit nabízet testovací licence zákazníkům, kteří by chtěli určitý 
produkt vyzkoušet, či sami iniciativně zasílat nerozhodnutým potencionálním zákazníkům. 
Licenci bych poskytoval jeden až tři měsíce zdarma, přičemž šlo by o plnou verzi produktů, 
která by byla pouze omezená časově. Nemělo by se jednat o žádné Demo verze, ve kterých 
nejsou  některé funkce přístupné. Výhoda pro společnost by byla v tom, že pokud by 
příjemce daný produkt opravdu začal používat, tak by si na něj zvykl a možná by méně 
uvažoval o konkurenční koupi. 
 
 V dnešní době není důležitý jen prodej produktů, ale hlavně rychlý a odborný 
servis. Nebylo by od věci zviditelnění on-line servisu zavedením E-mailové adresy 
například servis@mscsoftware.com. Tento přístup by byl k dispozici 24 hodin a 7 dní 
v týdnu a  zákazník by sem mohl posílat veškeré problémy a chybová hlášení. 
 
Společnosti by bylo určitě velkým přínosem interně i externě zavedení systému 
řízení kvality podle normy  ISO 9001-2008, v rámci které by aplikovalo procesní řízení. 
Interní přínos spočívá v efektivním řízení procesů a externě, po získání certifikátu, je to 
velká konkurenční výhoda. Stanovením jasných parametrů výkonnosti procesů a jejich 
vyhodnocování v čase by zabezpečilo efektivní řízení těchto procesů.  Výhodou by byly 
i ostatní prvky systému řízení kvality podle této normy, například jasné stanovení vize, 
strategie a cílů společnosti, bez kterého není možné efektivní řízení a dlouhodobý profit 
organizace. Dále jasné vymezení odpovědnosti a pravomoci by mělo napomoci  provádět 
činnosti v souladu s dokumentovanými postupy. Dalším nástrojem vyplývající z této normy 
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je řízení neshod a k nim jasně stanovená nápravná opatření na základě stanovení analýzy 
příčin, což by společnosti umožňovalo neustálé zlepšování svých činností a v neposlední 
míře i aplikace preventivních opatření na možné, ale ještě ne vzniklé neshody. Náklady na 
zavedení ISO certifikace se pohybují okolo 200.000,- Kč, ale je to investice do společnosti, 
která by se do budoucna mohla vyplatit. Také je nutné tyto procesy neustále udržovat 
a vylepšovat, proto je každoročně prováděn tzv. dozorový audit certifikovaným orgánem. 
Platnost certifikátu ISO je na tři roky, kdy se pak provádí tzv. recertifikace, čili obnovení 
platnosti certifikátu kontrolou dodržování a vylepšování stanovených procesů. Cena 
dozorového a recertifikačního auditu se pohybuje okolo 60.000,- Kč. 
 
Co se týká osobního prodeje přínosem by bylo pravidelné školení pracovníků 
v oblasti komunikace se zákazníkem, což by mohlo pomoci odstranit také narušení 
konzistence firemní image, tzn., že jednotlivý prodejci budou prezentovat firmu jednotným 
způsobem.  
 
Public relations bych pojal formou článků (tzv. Success stories), kde by byly 
popisovány úspěšné případy implementace software u klíčových zákazníků. Tyto články by 
byly použity ve firemních prospektech a sloužily by k lákání nových zákazníků. 
 
Shrnutí návrhů 
 
• Obnovení reklamy 
• Zaměření se na „branding“ 
• Zavedení testovacích licencí 
• Zlepšení servisních služeb 
• Zavedení ISO certifikace 
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• Pravidelná školení zaměstnanců 
• Využití „Success stories“ 
 
4.1. Vyhodnocení nákladů návrhu 
 
Tabulka 6 - Vyhodnocení nákladů  
VYHODNOCENÍ NÁKLADŮ 
CENA NÁVRHU 
NIŽŠÍ 
V KČ BEZ DPH 
CENA NÁVRHU 
VYŠŠÍ 
V KČ BEZ DPH 
Reklama v tisku 34.000,- 55.000,- 
Branding 15.000,- 20.000,- 
Certifikace ISO 200.000,- 200.000,- 
Školení pracovníků - dvoudenní 10.000,- 15.000,- 
CELKEM 259.000,- 290.000,- 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že cena návrhu na zefektivnění komunikačního mixu 
společnosti MSC se pohybuje mezi 259. 000,- až 290.000,- Kč bez DPH. Teď již záleží jen 
na společnosti MSC.Software, zda návrhy použije. 
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ZÁVĚR 
  
Cílem mé práce bylo navržení, případně zefektivnění komunikačního mixu 
společnosti MSC.Software. K dosažení tohoto cíle jsem si nejprve zpracoval teoretické 
poznatky o komunikačním mixu a jeho jednotlivých částech. Poté, na základě těchto 
poznatků, jsem provedl analýzu společnosti a zjištění současného stavu. Tyto své poznatky 
jsem vyhodnotil a snažil jsem se navrhnout zlepšení, které by mohlo společnosti pomoci 
ke zlepšení jména a postavení na trhu a také ke zvýšení počtu zákazníků a tím i zvýšení 
objemu prodejů. Dle mého názoru postavení společnosti MSC na celosvětovém i domácím 
trhu není zanedbatelné, je špičkou ve svém oboru, ale i přes toto má, dle mého názoru, 
pořád co vylepšovat ve svém komunikačním mixu, a proto jsem se snažil navrhnout jeho 
efektivnější využívání, což by mohlo přispět k tomu, že společnost i nadále zůstane špičkou 
ve svém oboru.  
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